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Michat Kraus

PR & Marketing
Manager
Empathy Internet
Software House

Wstep.

Szacuje sie, ze rynek e-commerce w Polsce w ciggu 2011 roku wzrost
o ponad 30 proc. i wyniost niemal 18 miliardow ztotych. To jedna z najszyb-
ciej rozwijajgcych sie gatezi gospodarki. Naturalne zatem jest, ze wiele firm
w rozszerzeniu sprzedazy o kanat internetowy upatruje szanse na zazegnanie
widma kryzysu i zwiekszenie przychodow. Co istotne, w Internecie odnalez¢
mozna obecnie przedstawicieli praktycznie kazdej branzy.

Niniejszy przewodnik ma na celu przyblizy¢ e-commerce wszystkim tym, kto-
rzy zastanawiajg sie w jaki sposob wykonac pierwsze kroki, by odnie$¢ sukces
w sprzedazy przez Internet. Autorzy, bedacy ekspertami w swoich obszarach
W sposob przyjazny odpowiadaja na kluczowe pytania, ktére moga sie rodzi¢
wsréd przedsiebiorcow zainteresowanych tym obszarem dziatalnosci.

Nie ograniczamy sie jedynie do informowania, ale staramy sie doradzac: jak
dopasowac system ptatnosci online do biznesu, jakie technologicznie wyzwa-
nia pojawiajg sie przed mtodymi e-sklepami, wreszcie na konkretnych przykta-
dach staramy sie opowiedzie¢ o optymalizacji obstugi klienta i uzytecznosci.
Co réwnie istotne, w poradniku znajda Panstwo praktyczne informacje prawne
0 obowigzkach internetowego sprzedawcy, a takze gars¢ przydatnych informa-
Cji 0 promowaniu i marketingu e-sklepu.
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Anna Rak Konrad Telakowiec

Country Manager Wiceprezes Zarzadu

Trusted Shops na Polske Mobilnej Platformy
Informacyjnej

coigdzie.pl

Obowiazki internetowego sprzedawcy
wymagane przez prawo.

Nie sposdb w jednym krotkim dokumencie przedstawi¢ wszystkich wymo-
gow, ktdére stoja przed osoba czy firma prowadzaca sprzedaz przez Internet.
Mozemy jedynie zasygnalizowaC w nim niektére kwestie, ktére wymagaja od
przedsiebiorcy szczegodlnej uwagi oraz przekierowac do zrodet, gdzie mozna
uzyskac wiecej informacii.

Obowiazki informacyjne

Przepisy prawa naktadaja na sprzedawcéw interneto-

wych obowigzek udzielania szeregu réznych informacii,
w tym miedzy innymi podania:

* tozsamosci,

* ceny,

e kosztow i terminu dostawy,

* informacji o prawie do odstapienia od umowy,
* trybu postepowania reklamacyjnego,

* czynnoscitechnicznych sktadajgcych sie naprocedure
zawarcia umowy.

Sprzedawca powinien przy tym pamietac¢, ze informacje

te powinny by¢ jednoznacznie, sformutowane w sposob
zrozumiaty, tatwo dostepne i proste do zapisania.
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Obowiazki internetowego
sprzedawcy wymagane

przez prawo.

Dane osobowe

W ramach sprzedazy internetowej zbierane i przetwa-

rzane sa rozne dane osobowe. Sprzedawca internetowy

jako administrator powinien zastosowac $rodki technicz-

ne i organizacyjne zapewniajace przetwarzanie takich
danych w sposéb bezpieczny. Co wiecej, kazdy klient
ma prawo wiedzie¢, co dzieje sie z podawanymi przez

niego danymi. Odpowiednie informacje mozna udostep-
ni¢ w dokumencie zwanym ,polityka prywatnoéci”, kté-

ry informuje m. in. o tym jakie i w jakim celu zbierane

i przetwarzane sg dane. Warto pamieta¢, ze w niekté-

rych wypadkach konieczna moze sie okazac rejestracja
zbioru danych w GIODO.

Regulamin sprzedazy

Sprzedawca internetowy jest zobowigzany do posiada-

nia i udostepnienia klientom regulaminu, ktory okresla
warunki, na ktérych zawierane sg umowy miedzy nim a
kupujacym. Juz z tego powodu kopiowanie regulaminéw

z innych sklepéw jest krétkowzrocznym posunieciem.

Nie ma gwarancji, czy kopiowane przepisy sg poprawne
i czy odpowiadaja potrzebom konkretnego sprzedawcy.
Pamietajmy, ze jesli nasze zapisy w regulaminie tamia

prawo, zainteresuje sie nimi UOKIK, ktéry prowadzi re-

jestr niedozwolonych klauzul naruszajace np. zbiorowe
interesy konsumentow.

Przepisy zawarte w ustawach

Prawo stawia przed internetowymi sprzedawcami sze-
reg réznych wymogow. Zakres obowiazkéw zalezny jest
od wielu czynnikow, takich jak chociazby typu sprzeda-
wanych towaréw lub ustug lub zakres dostawy. Oprécz
przepiséw ogdlnych wynikajacych np. z Kodeksu Cywil-
nego, warto sie zapozna¢ m. in. z nastepujacymi usta-
wami:

» Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug dro-
ga elektroniczna.

* Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych
praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szko-
de wyrzadzona przez produkt niebezpieczny.

» Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warun-
kach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodek-
su Cywilnego.

» Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych
osobowych.

e Ustawa z dnia 16 kwietnia 19930 zwalczaniu nieuczci-

wej konkurencji.

Warto przy tym pamietac¢, ze powyzsza lista bynajmniej
nie wyczerpuje tematu, a w dodatku prawo podlega
zmianom. Wiecej informacji mozna uzyska¢, zapozna-
jac sie chociazby z bezptatnym Podrecznikiem Trusted
Shops czy korzystajac z ustug kancelarii prawnych. War-
to tez zapozna¢ sie z odpowiednimi ustawami oraz na
biezaco $ledzi¢ strony internetowe GIODO oraz UOKIK.
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Tomasz Grygien¢ Tomasz Karwatka
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Btedy sklepu: usability i obstuga klienta.

Uczestnicy rynku e-commerce w obliczu silnej konkurencji stale szukajg moz-
liwosci optymalizacji obstugi klienta. Utatwianie zakupow zacheca uzytkowni-
kow do ztozenia zamoOwienia, a jednoczesnie zmnigjsza oS¢ pracy zwigzanej
z obstuga klienta po stronie sprzedawcy.

Usability

Wraz z rozwojem projektowania sklepow internetowych

kluczowymi parametrami dla sprzedawcoéw staty sie kon-

wersja, warto$¢ koszyka oraz lojalnos¢. Coraz czesciej
sklepy internetowe na biezaco mierza i optymalizujg te

parametry. Coremetrics podaje, ze konwersja (liczba za-

moéwien do liczby wizyt) w UK $rednio wynosi okoto 4%,
Pod adresem http:/index.fireclick.com/ znalezé mozna

aktualizowane tygodniowo statystyki konwersji. Kluczo-

we wskazniki w lutym 2011 wynosity: Konwersja: 2.10%,
Konwersja dla nowych uzytkownikéw: 2.60%, Konwersja
dla powracajgcych uzytkownikéw: 1.70%, Wspdtczynnik
porzucenia koszyka 73.20%.

Fireclick przedstawia tez, jak konwersja zmienia sie se-
zonowo. Najwyzsza jest w pazdzierniku, nastepnie spa-

da i osigga minimum lokalne w styczniu. Pdzniej roénie
i maksimum lokalne osigga w kwietniu, znéw spada by
osiggna¢ minimum w lipcu. Potem wzrasta by osiagna¢
maksimum w pazdzierniku.

Optymalizujgc uzytecznosé serwisu e-commerce moze-

my zazwyczaj podnies¢ konwersje w zauwazalny sposéb.
Niekiedy sa to bardzo znaczace wzrosty (rézne zrodta

moéwig o nawet czterokrotnym zwiekszeniu konwers;ji)

innym razem mniej efektowne. Prawie zawsze sg to na-

tomiast dziatania efektywne. Podniesienie konwersji na
skutek lepszej ergonomii serwisu dziata dtugofalowo.
W przeciwienstwie do doraznych akcji marketingowych,
uzyskujemy trwaty efekt.

Dlaczego zwiekszanie konwersji jest tak wazne? Bo
umozliwia lepsze wykorzystania budzetu marketingowe-
go. Koszt optymalizacji to czesto jednorazowy wydatek,
a wyzsza konwersja pracuje na nas stale.

Optymalizacje procesu sprzedazy w sieci najtatwiej jest
rozpocza¢ od konca — czyli optymalizacji samego proce-
su sprzedazy. Efekty beda bardzo znaczne, gdyz kazdy
klient znajdujacy sie tak blisko celu jest bardzo cenny.
/ pomoca przyjda tutaj badania uzytecznoséci, ktére po-
zwola wykry¢ miejsca niezrozumiate lub wywotujace u
uzytkownika negatywne emocje.

Czytelnicy pytaja nas, jak mozna zwiekszy¢ konwersje.
Podam nizej bardzo prosty przyktad.

Jak wiadomo, duzo tatwiej kupi¢, gdy mozna odnalez¢
towar. Z wyszukaniem produktu problem mieli uzytkow-
nicy sklepu z oswietleniem DomSwiatla.pl. Uzytkownicy
chcieli procesu w stylu doradcy w sklepie.

,,Mdwie, gdzie chce powiesic¢ lampe (np. kuchnia), w jakim
ma by¢ stylu, na ile zaréwek i w jakiej cenie. Sprzedawca
pokazuje mi tylko to, co spetnia moje oczekiwania.”

Proste, ale dotad w sklepie nie mozna byto realizowac
takiej funkcji.

1 Coremetrics, http://www.coremetrics.co.uk/solutions/industry-report.php
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Rysunek 1 - Filtrowanie produktéw utatwia odnalezienie wtaéciwych. Zrédto: DomSwiatla.pl

Dodano filtrowanie produktéw poprzez réwnoczesne
definiowanie kilku pozadanych atrybutéw. Na stronach
kategorii pojawit sie filtr.

Pracg zatogi sklepu byto odkrycie tego, czego chca uzyt-
kownicy. Mata zmiana w sklepie, aby sie w te oczekiwa-
nia lepiej wpasowac¢. W wyniku zmiany nawigacji odno-
towano wzrost konwersji 0 +91%.

Kluczowa w procesie podniesienia konwersji jest $wia-
domos¢. Nie mozna traktowa¢ naszego sklepu jako za-
mknietej platformy, ktéra dziata dobrze. Zawsze powinno
sie zaktadac, Zze jest co$ do poprawienia. Oprocz testow
uzytecznosci czesto stosuje sie testy A/B do weryfikacji
pomystdéw na ulepszenie uzytecznosci.

Google Analytics

http:ffdivante.pl-http:divante.pl

Raporty standardowe Raporty niestandardowe

divante.pl [DOMYSLNY] - Strona glowna

| Utworz nowy eksperyment

1. Wybierz strony eksperymentu 2. Ustaw opcje eksperymentu > 3. Dodaj i sprawdz kod eksperymentu > 4. Sprawdzenie eksperymentu

Przeglad Krok 1: Wybierz strony eksperymentu

ﬂ Odbiorcy

¥ Dane demograficzne Nazwa eksperymentu:

» Zachowanie | Exsperyment bez tytutu

* Technologia

+ Ruch z kamdrek Strona oryginalna (kontrolna) e R

¥ Niestandardowe ‘U:L By o.ry:ma\:nejzl

tep: /) & divante.pl 7 SE
Przeptyw uzytkownikéw . = [Re—
Dynamiczne URL-e s3 obslugiwane | 7 B

@ Reklama Mazwa strony: T e S

Stonaoryginalna
-..’ Zrodta odwiedzin |

Tl Tresé
Odmiana 1
Przeglad Odmiana URL-a:
¥ Zawartos¢ witryny \ http:/f & ideaclo.pl
» Szybkosc witryny Nazwa strony:

» Wyszukiwanie w witrynie |0um|ana strony 1

+ Zdarzenia

» AdSense

Eksperymenty

Analytics w tresci strony

+ Dodaj odmiang
F RopuSEIe Odrzucit eksperyment Dalej »
* Cele
» E-commerce

¥ Sciezki wielokanalowe

Rysunek 2 — Modut eksperymenty w Google Analytics
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Taka ,ciagta praca u podstaw” sprawi, ze nasz sklep be-

dzie funkcjonowat coraz lepiej.

Nie tylko konstrukcja sklepu ma wptyw na uzyteczno$é

dla klienta. Kolejne istotne elementy to prezentacja ofer-

ty oraz dostawa.

Konwersja a opisy produktow

Opisy produktéw sa najbardziej niedocenianym ele-

mentem majacym wptyw na konwersje. Dla jednego

z klientéw w branzy okotobudowlanej przeprowadzo-

no optymalizacje opiséw. Polegata ona na napisaniu
nowych opiséw zgodnie z ustalonymi wytycznymi SEO
i uzytecznosci. Wyniki: trzykrotny wzrost sprzedazy na
produktach z nowymi opisami. Obecnie coraz czesciej

sprzedawcy pisza lub zlecaja pisanie wtasnych, wyroz-
niajgcych sie opiséw produktéw. Okazuje sie, ze to naj-

prostsza droga do podniesienia konwersji. Oczywiscie

produktow w sklepie bywaja tysiace i setki tysiecy, ale za-
wsze jest ta najwazniejsza grupa, od ktérej warto zaczac.

Piszac opisy warto zwraca¢ uwage na aspekty takie jak:

e Budowanie zaufania, przypomnienie w opisie produk-

tu, ze towar mozna zwrdcic, ze udzielamy gwaranciji itp.

* Opisanie wygladu, koloru, faktury — elementéw, ktore
moga by¢ stabo widoczne na zdjeciu. To pozwoli nam

tez zostac lepiej zaindeksowanym przez Google na sto-

wa typu ,lampa biurkowa satynowa’.

* Opisanie wielkoéci — trudno wyobrazi¢ sobie rozmiary
rzeczy kupowanych w sieci.

Konwersja a fotografie

Nadal niedoceniane przez sprzedawcéw jest publikowa-

nie wiasnych fotografii produktéw. Tymczasem moga

by¢ one silnym wyréznikiem oferty i dziata¢ bardzo po-

zytywnie na konwersje. Gdy wykonujesz samodzielnie
fotografie produktu, zwrd¢ uwage szczegdlinie na:

* Pokazanie produktu w uzyciu.
e Pokazanie wymiaréw produktu — fotografuj obok do-
brze rozpoznawalnego obiektu, na przyktad pudetka

zapatek.

e Pokazanie produktu na cztowieku — np. w wypadku

odziezy — postac¢ ludzka zawsze mocno przycigga na-

Sza uwage.
Konwersja a wideo

Wideo doskonale wspiera sprzedaz. Nie dziwi, ze kolejne
polskie sklepy internetowe interesuja sie takim rodzajem
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prezentacji produktéw. Nadal wiele obaw budza kosz-
ty opracowania materiatu wideo. Jest on coraz nizszy,
ale oczywiscie nadal to najpowazniejszy sktadnik catego
kosztu takiego procesu.

W USA wideo jest obecnie najgoretszym po social me-
dia trendem w e-commerce. Wybrane sukcesy po wpro-
wadzeniu wideo:

* W sklepie Stack and Stacks (wyposazenie domu) klien-
ci, ktérzy obejrzeli film na stronie produktowej, 0 144%
czesciej dodawali produkt do koszyka (Internet Retailer,
03.2011).

* W sklepie Archie McPhee (zabawki, prezenty) wpro-
wadzenie wideo zwiekszyto konwersje $rednio o 30%
(na réznych produktach od 12% do az 115%) (Practical
Ecommerce, 11.2008).

e |ce.com (bizuteria) wykazat, iz konwersja osdb wsrdd
uzytkownikéw ogladajacych film jest o 400% wyzsza.
Co ciekawe, Ice.com zauwazyt takze, iz osoby oglada-
jace wideo o 25% rzadziej zwracajag produkt. (Internet
Retailer, 12.2009)

* W Shoeline.com (obuwie, a jakze) po wprowadzeniu wi-
deo konwersja na produktach wzrosta 0 44% (Internet
Retailer, 7.2009).

Konwersja a dostawa towaru

Koszt, termin i pewno$¢ dostawy moga by¢ doskonatym
wyréznikiem lub doskonatym kilerem sprzedazy.

W Polsce najlepiej udowodnit to Dzierh Darmowej Dosta-
wy. Wszystkie znane mi opinie sklepow biorgcych udziat
w akcji méwia o wzrostach konwersji dwukrotnych lub
wyzszych, na skutek zaproponowania darmowej dostawy.
W badaniach realizowanych w USA wiekszo$¢ kon-
sumentéw uwaza dzi$ darmowa dostawe za element
wymagany w e-commerce. 93% amerykanskich konsu-
mentéw deklaruje, ze darmowa przesytka zacheca ich
do robienia czestszych zakupow. Dwdéch na trzech kon-
sumentéw uwaza zas$, ze robiliby zakupy czesciej gdyby
zwroty byty darmowe (Zzrédto: http://www.xemion.com/
shipping-increases-conversion).

Ciekawa strategia moze by¢ darmowa dostawa dla kaz-
dego nowego klienta, przy jego pierwszym zamowieniu.
Ciekawa strategia jest tez obnizenia kosztow przesytki
ponizej psychologicznej bariery 10 zt (dzi$ chyba najcze-
$ciej to okoto 15 z1).

Konsumenci w réznych badaniach deklarujg takze che¢
do odbioréw osobistych w punktach naziemnych. Nie
kazdy je posiada, ale warto na pewno sprawdza¢ na bie-
7gco rézne mozliwoéci dostawy — dzi$ mamy juz nie tylko
Paczkomaty, ale tez rozwigzania od Ruchu, Kolportera
czy Poczty Polskiej (tak, maja odbiér paczki na wybra-
nej przez konsumenta poczcie). Nie dla kazdego kurier
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bedzie wymarzonym rozwigzaniem. Niekiedy proble-
mem jest czas i miejsce odbioru paczki, kurierzy ciagle
nie radza sobie z tym zbyt dobrze.

Obstuga klienta

Obstuga klienta to nie tylko dobra architektura sklepu,
jego wysoka uzyteczno$¢ i $wietnie zaprezentowana
oferta. To takze klarowno$¢ procedur, szybkos¢ kontaktu
i elastycznos¢ Sprzedawcy.

Moéwigc o obstudze Klienta musimy pamietac, ze nic tak
nie zraza Konsumenta jak zamoéwienie towaru w sklepie
internetowym i dtugi czas oczekiwania na jego realizacje.
Czesto zdarza sie, ze Klient po kilku dniach oczekiwania
otrzymuije telefon od sprzedawcy stwierdzajacego z przy-
kroscig, ze nie jest w stanie zrealizowa¢ jego zamowie-
nia. Jest to najwiekszy grzech sklepéw internetowych,
ktory wptywa na postrzeganie catej branzy e-commerce.
Taki konsument dtugo bedzie myslat przed ztozeniem ko-
lejnego zamowienia w sieci, a juz na pewno nie u tego
samego sprzedawcy. Pamietajmy wiec aby prezentowac
produkty do ktérych mamy przekonanie co do czasu re-
alizacji zamdéwienia. Informujmy wyraznie naszych klien-
téw kiedy otrzymaja zamdwiony towar. Nie zwlekajmy
z kontaktem z nimi w razie potrzeby poinformowania ich
0 zmianie terminu dostawy.

Bardzo waznym elementem obstugi klienta jest tatwa
mozliwo$¢ kontaktu ze sklepem. Podanie maila lub
umieszczenie formularza kontaktowego nie zatatwia
sprawy. Dzi$ najwazniejszymi formami kontaktu staty sie
telefony, najlepiej darmowy 0-800, oraz komunikatory za-
mieszczone w witrynie. Dzieki temu Klient w najtatwiej-
szy dla siebie sposéb moze skontaktowac sie ze sprze-
dawca. Oczywiscie sama komunikacja jest tak samo
wazna jak organizacja witryny. Odpowiedzi powinny by¢
mite i rzeczowe, nie zasypujmy klienta niepotrzebnymi
mailami. Przesytajmy w jak najbardziej przejrzystej for-
mie to czego potrzebuje aby spokojnie czekat na odbior
oczekiwanej paczki. Pamietajmy, ze odpowiadamy za re-
alizacje zaméwienia od momentu ztozenia zamoéwienia
az do odbioru przesytki. Nie mozemy odcina¢ sie od pro-
blemu w momencie przekazania paczki kurierowi, jest to
tylko jeden z etapdw procesu realizacji zamoéwienia.

IAB Grupy Robocze|

Wszelkie procedury zwiazane z organizacja sklepu i ob-
stugi klienta nie moga istnie¢ w oderwaniu od branzy
oraz formy sklepu internetowego. Inaczej wyglada reali-
zacja zamowien transportem wtasnym inaczej kurierem.
Jeszcze inaczej dziata sklep posiadajacy odbior we wia-
snych punktach. Nie mozemy o tym zapominac¢. Toleran-
cja klienta dla roznych towaréw tez bywa rézna. Zupetnie
inne oczekiwania wystepuja dla sklepu sprzedajacego
artykuty spozywcze lub chemiczne pierwszej potrzeby,
inne dla RTV lub sklepéw z gadzetami. Dostosowujmy
nasze procesy do konkretnych oczekiwan zwigzanych z
nasza dziatalnoécia. Zmieniaja sie Klienci, ale réwniez
z czasem zmieniaja sie ich oczekiwania wzgledem skle-
poéw. Im bardziej rozwiniety rynek tym bardziej wymaga-
jacy jest nasz Klient, to co kiedy$ byto szczytem marzen
dzi$ staje sie norma. Pamietajmy, ze proces obstugi ni-
gdy nie jest doskonaty!
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Justyna Skorupska Wspotpraca
Prezes Zarzadu Katarzyna Jeznach
imerge Sp. z 0.0. ecommerce.edu.pl

Postaraj sie, a klient wréci po wiece;.
Kto potrafi obstuzy¢ klienta lepiej, ten zarabia.

Pozyskanie klienta w sieci jest trudne i kosztuje. Dlatego trzeba wiedziec,
jak z nim postepowac, by wracat i kupowat wiecej, a sklep nie ponosit kosz-
tow jego pozyskania po raz drugi. Proces zakupowy e-konsumenta jest ztozo-
ny i rézni sie od zakupdw w supermarkecie czy sklepie tradycyjnym. Konsu-
menta mozna jednak przeprowadzi¢ przez sklep internetowy tak, jak robi to
doswiadczony sprzedawca w sklepie klasycznym (stacjonarnym), ktory potrafi
sprawnie komunikowac sie z klientem, doradzi¢, odpowiedzie¢ na jego potrze-
by. Zrozumiec klienta to podstawa.

Ogolny proces zakupowy online

Wyszukiwanie o
produktow Zamowienie
w sieci

Obstuga
posprzedazowa

Ptatnos¢

2
=
o
~
(5]
0
(=]
3
3
o
=
(2]
o

Podtrzymywanie
relacji
z eKlientem

Potwierdzenie
zamoéwienia

Wejscie do
e-sklepu

Decyzja
zakupowa
(poziom koszyka)

Wyszukiwanie
produktéw
w e-sklepie

Potwierdzenie
zamowienia

Kompletowanie
zamowienia

Dostarczenie

Odnalezienie lub Mo
zamoéwienia

NIE produktéw

Weryfikacja cen Wysytka

imerge

mmerce. all inclusi

Rysunek 3 — Zrédto: opracowanie wtasne Justyna Skorupska, imerge Sp. z o0.0.
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Obstuga e-klienta i jej jakos¢ sa kluczowe w procesie bu-
dowania wizerunku firmy. Maja takze ogromny wptyw na
konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa.

Istnieja cztery gtéwne obszary, na jakie nalezy zwrécic¢
uwage:

* Pozyskiwanie e-konsumentow,
* Obstuga na poziomie strony internetowej e-sklepu,
¢ Obstuga po zawarciu transakcji w e-sklepie,

e Utrzymanie relacji z e-klientem.

Pozyskiwanie e-konsumentéw

Zasady, jakimi kierujemy sie w e-biznesie, sa podobne
jak w marketingu i handlu tradycyjnym. Narzedzia wy-
korzystywane w e-biznesie powinny by¢ dopasowane do
naszego odbiorcy finalnego. Musimy zwraca¢ uwage na
sposob komunikacji, specyfike danego segmentu rynku
oraz na unikalne cechy produktu a takze naszej oferty.

e-Konsument poszukuje produktéw i inspiracji w sieci.
Zaczyna od wyszukiwarki Google. Proces obstugi e-kon-
sumenta powinniémy zacza¢ juz na tym etapie, dbajac
0 pozycje w sieci i to, czy klient ma szanse nas odnalez¢.
Efekt marketingu internetowego powinien wptyna¢ tez
na sposob, w jaki klient do nas trafia. W takim aspekcie
mozna stwierdzi¢, ze strategia SEO i jej egzekucja sa ele-
mentem procesu obstugi klienta.

Kolejnym narzedziem pozyskiwania e-konsumenta sa
narzedzia e-mail marketingu. Jednak nie chodzi tu o na-
gabywanie, w postaci wysytania co tydzien maila z infor-
macja o kolejnej promocji, a w skrzynce klienta laduje
propozycja ksiazki, ktérg kupit u nas tydzien temu. Po-
winny to by¢ przemyslane i zaplanowane dziatania, gdyz
efektem nieprzemyslanej strategii marketingowej jest
niska jako$¢ obstugi e-klienta.

Reasumujac — istotg naszych dziatan w zakresie pozyski-
Wania e-klientéw jest przemyslana strategia i jej komu-
nikacja do naszych potencjalnych i dotychczasowych
e-konsumentéw.

Obstuga na poziomie strony internetowej
e-sklepu

Przychodzi uzytkownik do e-sklepu i co dalej... Dalej
niestety czesto nie ma szczesliwego zakonczenia, gdyz
e-sklepy ,lubig” stawia¢ przeszkody na drodze do zakupu.
Sprowadzamy do e-sklepu przypadkowych internautéw
np. sprzedajemy bizuterie, najtanszy produkt kosztuje
300 zt, a dotart na nasza strone pietnastolatek bez kie-
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szonkowego. Jedli udato nam sie $ciggna¢ dyrektora
banku, ktéry ma okreslonag potrzebe i chce kupi¢ jed-
ng bransoletke dla mamy, a druga dla zony, czesto nie
mamy dla niego zadnych drogowskazoéw, aby skutecznie
przeprowadzi¢ go przez proces zakupowy i doprowadzi¢
do sfinalizowania transakcji.

Handel w internecie dzis odbywa sie w oparciu o kon-
kretne narzedzia i reguty, ktérych nie uwzglednienie
méci sie brakiem zamowien.

Przedsiebiorco, udostepnij swojg oferte, pokaz zdjecia,
pozwél odnalezé produkt na swojej stroniel Srednio 50%
uzytkownikéw szuka w sklepie tak samo, jak w Google,
czyli przez okno wyszukiwania. Wszyscy najwieksi sprze-
dawcy internetowi zachodniej Europy rozumieja zna-
czenie obstugi klienta na poziomie strony internetowe;.
Dlatego inwestujg w optymalizacje jej uzytecznoéci, im-
plementuja rozwigzania technologiczne wspierajace ob-
stuge klienta wtasnie w tym miejscu. Decyzja, czy kupie
w danym e-sklepie, czy nie, jest podejmowana w oparciu
o wiele czynnikéw. Wedtug badan prowadzonych przez
Forrester sg to w kolejnosci: tatwos$¢ uzywania strony,
bezpieczenstwo transakcji, szczegotowy i wysokiej jako-
$ci opis produktu, czy zaawansowane funkcjonalnosci
wyszukiwania.

/ badan przeprowadzonych w top 100 e-sklepach w USA
okazato sie, ze dzieki zastosowaniu wyszukiwania w po-
wiazaniu z drogowskazami w postaci filtrowan, czy za-
wezen, $rednia warto$¢ zamdwien jest wyzsza o 38% niz
w sklepach, ktére takg ,obstuga klienta” pochwali¢ sie
nie moga.

Obstuga po zawarciu transakcji
w e-sklepie

Odnieslismy sukces — kto$ kupit u nas produkt. Fanta-
stycznie! Ale co sie dzieje dalej? Czy potwierdzilimy,
ze zamowienie zostato przyjete i poszto do realizacji,
czy poinformowalismy klienta, ze zostato wystane? Ten
proces zazwyczaj wyglada inaczej, w zaleznoéci od cza-
su, w jakim dostarczamy produkt do e-klienta. Ma bar-
dzo duzy wptyw na postrzegania nas jako rzetelnego
sprzedawcy, w szczegoélnoséci przy tzw. produktach na
zamowienie. Dobra praktyka jest podziekowanie i zapro-
szenie na nastepne zakupy np. w postaci maila.

W obszarze obstugi e-klienta kluczowe jest zapewnienie
mu mozliwosci skutecznego skontaktowania sie z nami,
za pomoca dostepnych narzedzi komunikacyjnych
tj. telefonu, ktéry kto$ odbiera w okreélonych godzinach.
Podnosi to bezpieczenstwo e-zakupdw, zwieksza praw-
dopodobienstwo dokonania transakci i powrotu naszego
e-klienta. Takze komunikatory czy maile sg dzi$ natural-
na $ciezka komunikacji z e-konsumentem, ale nalezy na
zapytania tym kanatem ODPOWIADAC.
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Wyréznikiem handlu internetowego stata sie wtasnie JA-
KOSC obstugi e-konsumenta. Zdarza sie, ze e-klient czu-
je sie lepiej obstuzony w kanale online niz w tradycyjnym
sklepie u tego samego sprzedawcy.

Utrzymanie relacji z e-klientem

Przedsiebiorco, udostepnij swojg oferte, pokaz zdjecia.
Aby utrzymac relacje z e-klientem, najpierw trzeba jg
nawiazac.

Jezeli sprzedajemy w Internecie, mamy niesamowite
mozliwoéci mierzenia i analizowania réznych czynnikédw,
ktére maja wptyw na dokonywanie zakupéw. Najwazniej-
sze jest okreélenie i zdefiniowanie tych cech, ktére sa
istotne dla prowadzenia konkretnego e-sklepu i wynikaja
z przyjetej przez e-sklep strategii biznesu. Jezeli nie mo-
zesz czego$ zmierzy¢, nie mozesz tego poprawic.

Uczmy sie od naszych e-konsumentéw, gdyz zostawia-
ja w naszych e-sklepach mndéstwo informacji. Zbierajmy,
analizujmy, wprowadzajmy zmiany i testujmy. Zachecaj-
my do interakcji, budujmy lojalnos¢, pracujmy na zasa-
dach wypracowanych przez tradycyjny biznes, ale w re-
aliach online. Nigdy wczes$niej nie byto szansy poznania
naszego klienta tak dobrze.
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Jak uruchomic sklep internetowy?

Najprosciej rzecz ujmujac sprzedaz w Internecie zwieksza przychody i zmniej-
sza koszty obstugi klienta. Marketing w Sieci pozwala firmom precyzyjnigj tra-
fla¢ do konsumentéw zainteresowanych ofertg. Konsument zyskuje tatwos¢
poréwnywania ofert, negocjowania i wyboru tej najlepiej spetniajgcej oczeki-
wania. Wiekszos¢ lideréw branzowych juz sprzedaje on-line. Niektorzy prowa-
dza swoje projekty w fazie testowej, inni nie wyobrazajg sobie juz sprzedazy
bez sieci. Cisco Systems sprzedaje w obecnej chwili niemalze tylko on-line.
99% zamowien tej firmy pochodzi z kanatu elektronicznego. Kolejne marki ida
w $lady Cisco.

Strategie budowania e-commerce

Gtowne strategie stworzenia e-commerce to: Strategia Innowatora popularna byta dla rynku e-com-
merce w czasach przed pierwszag banka internetowa.
* Innowator (First mover). Nowa firma tworzy stricte in-  Stosowano zasade ,get big fast”. Zaktadano, ze celem
ternetowy biznes. Przyktady: Merlin.pl, Allegro.pl. w pierwszym okresie nie jest dochodowos$¢, ale zbudo-
wanie silnej pozycji na nowym rynku poprzez budowanie
* Szybki nasladowca (Fast follower). Istniejaca firma  marki i przycigganie klientow. Wiekszo$¢ z firm stosu-
tworzy nowg spotke internetowa. Przyktad: Empik.com.  jacych strategie ,get big fast” zbankrutowata, te ktére
przezyty sg dzis silnymi markami internetowymi i ciggle
e Alians. Powstaje nowa firma z potaczenia doswiad-  czerpia site z pozycji lidera rynku, jakg zdobyty.
czen dwoch firm — internetowej i tradycyjnej. Przyktad:
Nexto.pl powstato jako potaczenie doswiadczen z pra-  Dzi$ nadal stosowa¢ mozna strategie Innowatora na no-
sy tradycyjnej oraz wiedzy firmy Zinio.com (licencjo- wych rynkach. Nalezy pamigta¢, ze tgczy sie ona z ko-
dawca e-prasy). niecznoécia zainwestowania duzych $rodkéw w krétkim
czasie. Efekty, ktére wywota budowanie marki, ujawnia
* Rozszerzenie marki. Istniejgca firma uruchamiasprze-  sie dopiero po pewnym okresie — do tego czasu biznes
daz przez internet. Przyktad: Euro.com.pl. nie bedzie dochodowy.

Dzi$ najwiecej firm wybiera modele taczone — czyli ka-
nat internetowy jest uzupetnieniem kanatu tradycyjnego
i vice versa. W tym modelu mozna najszybciej osiagna¢
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rentownos¢ biznesu przy duzym obrocie. Oba kanaty
wzajemnie sie uzupetniajg, zwiekszajac wolumen sprze-
dazy. Kazdy zdobyty klient szybciej sie zwraca.

Pracownicy REI (Recreation Equipmnent Inc.) po uru-
chomieniu e-commerce stwierdzili, ze klienci ich sieci
sklepéw naziemnych po uruchomieniu sprzedazy onli-
ne wygenerowali jeszcze wiece] przychodéw dla firmy.
Klienci, ktérzy kupowali w obu kanatach, generowali
0 114% wiekszy przychdd przy kazdym zakupie. Po uru-
chomieniu kolejnego kanatu — kioskéw multimedialnych,
w sklepach, zauwazono, ze klienci kupujacy w trzech
kanatach generuja jeszcze wieksze przychody (0 48%
wieksze niz ci z dwoéch kanatéw). W wypadku REI widaé
wyraznie, ze e-commerce jest doceniany przez najlep-
szych klientéw firmy, ktérzy aktywnie zaczynaja z niego
korzysta¢ — zwiekszajac jednoczeé$nie wartos¢ swojego
koszyka zakupowego.

Konflikty w kanatach sprzedazy

Internet wywotuje czesto konflikty w kanatach dystry-
bucji. Nie dostrzeganie tego problemu tylko pogarsza
sytuacje. Oficjalne wejscie do sprzedazy on-line moze
wyklarowa¢ sytuacje i utatwi¢ prowadzenie spéjnej po-
lityki ofertowe;j.

Przyktad niekorzystnej sytuacji — dystrybutor kleju do
glazury z Wroctawia miat bardzo mate szanse, ze sprze-
da klej komus$ z Gdanska. Wystawiat zatem dodatkowy
towar na Allegro z minimalng marzg — w mysl zasady
Jlepszy rydz niz nic”. Tym samym tworzyt wytom w sie-
ci i zachecat konsumentéw do omijania terytorialnie
im przyporzadkowanych punktéw dystrybucji. Dopiero
stworzenie centralnego sklepu internetowego i umozli-
wienie dystrybutorom lokalnym korzystania z tej platfor-
my (i tylko z tej) uporzadkowato chaos.

Jeden z producentéw elementéw wykonczeniowych
takze aktywnie wszedt w sprzedaz on-line, by zmniej-
szy¢ liczbe konfliktow w kanatach sprzedazy. Salony
firmowe tej marki mierzyty sie z sytuacjami, gdy klien-
ci powotywali sie na mozliwo$¢ zakupu tanszych pro-
duktéw na Allegro. Firma zatozyta konto na Allegro
i w bardzo atrakcyjnych cenach rozpoczeta sprzedaz...
starej kolekcji. Tym samym dotarta do wrazliwych ceno-
wo konsumentéw, dajac jednoczeénie swoim salonom
firmowym mocny argument — tak, na Allegro jest taniej,
ale najnowsze linie produktéw znajdg Panstwo tylko
u nas. Oczywiscie na Allegro nadal znajdowaty sie po-
jedyncze przypadki nieautoryzowanej sprzedazy produk-
téw z nowej linii, ale oficjalne wejscie do Allegro produ-
centa zalato wrecz ten rynek produktami z poprzedniej
linii — wytwarzajac w swiadomosci konsumenta odpo-
wiednie przeswiadczenie ,\W Sieci kupie taniej, w salonie
firmowym kupie najmodniejsze produkty”.
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Mimo wszystko trzeba zaktadac, ze e-commerce wpro-
wadzi troche dyskusji i napie¢ w tradycyjnych kanatach
—to pewne. Alternatywa jest pozwoli¢, by kto$ inny prze-
jat internetowy kanat sprzedazy, a za kilka lat to ta firma
bedzie dyktowa¢ warunki.

Sie¢ ma zaréwno negatywny jak i pozytywny wptyw na
tradycyjna sie¢ sprzedazy. Efekt ROPO (Research Online
Purchase Offline) to poszukiwanie w internecie informa-
cji o produktach lub ustugach, ktérych zakup nastepuje
offline. Obszerne badanie zrealizowane przez Divante
i dostepne pod adresem ropo.grupadivante.pl pokazuije,
jak w réznych branzach internet wptywa na sprzedaz
w kanale tradycyjnym.

Jak uruchomic swéj pierwszy
sklep internetowy?

Przedstawiamy ponizej kolejne kroki do uruchomienia
pierwszego sklepu internetowego.

01. Zatozenie firmy lub uruchomienie sklepu jako pro-
jekt w istniejacej firmie.

02. Ustalenie warunkéw dostawy produktow (cena za-
kupu, minimalne iloéci zamoéwien, terminy dostaw,
koszty dostaw).

03. Ustalenie strategii magazynowania. lle z produktow
sktadujemy na naszym magazynie?

04. Kreacja nazwy i wybranie odpowiedniej domeny.

05. Ustalenie z biurem rachunkowym lub ksiegowoscia,
jak bedzie wygladat proces wystawiania faktur i pa-
ragonow.

06. Zakup oprogramowania do fakturowania oraz zakup
kasy fiskalnej.

07. Zakup oprogramowania sklepu internetowego. Je-
$li zamierzasz uruchomi¢ maty sklep, kup oprogra-
mowanie w optacie miesiecznej lub utwdrz sklep
na darmowej platformie.

08. Uzupetnienie regulaminu sklepu oraz informacji
kontaktowych.

09. Wprowadzenie opiséw produktéw do sklepu.

10. Przetestowanie sklepu wérdd znajomych i realnych
uzytkownikdéw, zachecenie do ztozenia zamdwienia.

11. Uruchomienie marketingu w wyszukiwarkach, po-
réwnywarkach i sieciach afiliacyjnych.

12. Realizowanie zamowien.
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Rodzaje oprogramowania sklepowego

Gtoéwne rodzaje oprogramowania sklepowego to:

01.

02.

03.

04.

05.

Platformy sklepowe — bezptatne.

Platformy sklepowe — ptatne, optata miesieczna lub
optata od obrotu.

Oprogramowanie e-commerce typu Open Source.
Oprogramowanie e-commerce komercyjne.

Oprogramowanie e-commerce dedykowane, stwo-
rzone na potrzeby klienta.

Bazujgc na moim doswiadczeniu w e-commerce polecit-
bym wybor sklepu w nastepujacy sposob:

01.

02.

03.

04.

05.

06.

o)

Czy to jest twoj pierwszy sklep internetowy i masz
bardzo ograniczony budzet na start (ponizej
10 000 zh)? Tak — wybierz platforme sklepowa.

Czy zamierzasz w pierwszym roku dziatania sklepu
intensywnie wzbogaca¢ go o nowe funkcje? Tak —
wybierz oprogramowanie Open Source.

Czy zamierzasz stworzy¢ sklep z innowacyjnym mo-
delem sprzedazy? Tak — rozwaz stworzenie go w spo-
s6b dedykowany.

Czy pracujesz w korporacji i uzywacie juz oprogra-
mowania komercyjnego? Tak — moze w Swietle tego
warto zainteresowac sie komercyjnym oprogramo-
waniem.

Czy rozwazasz czeste zmiany firmy informatycznej?
Tak — zdecydowanie wybierz Open Source.

Czy nie chcesz przeznaczac $rodkéw na rozwoj tech-
niczny, utrzymanie i hosting? Tak — wybierz platfor-
me sklepowa.

programowanie uzupetniajace

Warto rozwazy¢, czy oprocz systemu e-commerce nie

be

dziemy potrzebowa¢ wspomagajgcych systemow.

Najczestsze systemy wdrazane razem z e-commerce:

System CRM - stuzy do zarzadzania kontaktami
z klientami. Umozliwia zapisywanie przebiegu obstugi
klienta, nadzorowanie dziatu sprzedazy oraz tworzenie
list adresowych klientéw i wiele wiecej. Jednym z naj-
bardziej popularnych bezptatnych systeméw CRM jest
Sugar CRM.
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* Program Partnerski — umozliwia zbudowanie sieci

powigzanych z namifirmioséb prywatnych, ktére sprze-
dajanasze produkty. Program partnerskipozwala$ledzi¢
sprzedaz naszych partneréw (np. za pomoca specjal-
nychlinkéwlubkupondw)inalicza¢ nalezneim prowizje.

Program Lojalno$ciowy — jego zadaniem jest zache-
canie klientow do powrotu. Najczesciej nalicza rézne-
go rodzaju punkty dla klientow, ktérzy wykonuja zde-
finiowane akcje. Punkty mozna nastepnie wymienia¢
na rabaty lub nagrody.

Program FK — system fakturujacy to jeden z pierw-
szych elementéw procesu integracji przy rozwijaniu
sklepu. Docelowy model wiekszos$ci sklepéw to petna
obstuga procesu fakturowania w specjalizowanym
programie. Daje to duze mozliwoéci w zakresie rapor-
towania i nie obcigza systemu e-commerce koniecz-
noscia duplikowania funkcji dostepnych w progra-
mach fakturujacych.

Program Magazynowy — drugi najczesciej integrowa-
ny z e-commerce system. Program magazynowy po-
zwala na biezaco $ledzi¢ dostepnos¢ produktdw.

System Newsletter — wykonywanie zaawansowanych
malingdw i pomiar ich skutecznosci wymaga zastoso-
wania zaawansowanego oprogramowania. Jego twor-
cy dbaja tez o to, by wysytane z niego maile bezpiecz-
nie docieraty do adresatéw.

Listy przewozowe i etykiety — systemy tego typu zaj-
muja sie drukiem wszystkiego, co zwiazane z logisty-
ka, odciazajgc obstuge sklepu.

Systemy analityczne — coraz czesciej firmy korzystaja
z komercyjnych systemoéw analitycznych, ktére umoz-
liwiaja bardzo wnikliwa analize danych o uzytkowni-
kach sklepu. Niekiedy systemy analityczne podtacza-
ne sg do systemdéw Bl firmy.

Systemy wyszukujace — w sklepach, gdzie trafnos¢
wyszukiwania ma kluczowa role, zdobywajg popular-
noéc¢ specjalizowane systemy wyszukujace.

Systemy ptatnosci — w zasadzie wszystkie sklepy
posiadajg juz ptatnosci elektroniczne, ale takze tutaj
dzieje sie wiele nowego. Pojawiaja sie systemy ptatno-
Sci mobilnych, systemy ptatnosci ratalnych, niektére
firmy samodzielnie skanuja swoje konta i stwierdzaja,
czy klient dokonat ptatnosci.
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Jak szacowac¢ koszty wdrozenia oprogra-
mowania i na co zwracac¢ uwage?

Rozpieto$¢ kosztow wdrozenia e-commerce moze bu-
dzi¢ uzasadnione zdziwienie. Najwazniejsze moim zda-
niem czynniki majace wptyw na koszty to:

» Konsulting strategiczny, taktyczny i operacyjny — wio-
dace firmy potrafig doradzi¢ klientowi, jak zbudowaé
nowy kanat sprzedazy. W cenie wdrozenia mozemy
zatem kupi¢ wsparcie strategiczne, marketingowe,
logistyczne, prawne. Nie trzeba chyba dodawac,
ze angazowanie do projektu zespotu o tak duzych
kompetencjach bedzie miato istotny wptyw na koszty.
Ten element moze mie¢ kluczowy wptyw na sukces
catego projektu.

* Badania — jesli chcemy oprze¢ projekt na wytycznych
z badan, bedziemy musieli zainwestowa¢ w badania
klientow (ich potrzeb) na wielu poziomach projektu.
Zastosowanie badan minimalizuje ryzyko niepowodze-
nia i utatwia odkrycie szans rynkowych.

* Projektowanie interakcji — stworzenie sklepu dopaso-
wanego do odkrytych potrzeb konsumenckich, sklepu
innowacyjnego, prostego w obstudze — wszystko to
wymaga specjalistycznej wiedzy z zakresu psychologii
i socjologii. Kolejny raz zatrudnia sie specjalistéw ce-
lem zwigkszenia szansy powodzenia projektu.

* Projektowanie graficzne — dedykowane projektowa-
nie graficzne, a nawet tworzenie odrebnej marki, to
wysoce specjalistyczny proces wymagajacy utalen-
towanego i do$wiadczonego zespotu.

* Dedykowane moduty — modyfikacje standardowych
elementébw oprogramowania pociagaja za sobg za-
zwyczaj konieczno$¢ prac projektowych, programi-
stycznych, testowania i poprawy btedéw.

* Integracje — wieksze systemy e-commerce muszg
zazwyczaj sta¢ sie czescia catej infrastruktury infor-
matycznej. Okreslenie punktow integracji, sposobdw
wymiany danych, wdrozenie dedykowanych interfej-
sow wymiany danych i ich testowanie — ten proces
moze niekiedy pochtong¢ potowe budzetu wdrozenia
e-commerce.

* Gwarancje, SLA — udzielenie gwarancji poprawnosci
dziatania, zapewnienie czaséw reakcji na btedy oraz
procedur awaryjnych — wszystko to wymaga angazo-
wania zasoboéw firmy wdrozeniowej. Z drugiej strony
nikt nie chce budowa¢ powaznego biznesu bez pew-
nosci co do jego stabilnosci.
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e Zarzadzanie projektem —element czesto zupetnie nie-
brany pod uwage przy wycenach dokonywanych przez
mniejsze firmy. Niestety skutkowa¢ moze to wieloma
problemami komunikacyjnymi. W kazdym wiekszym
projekcie IT powinien zosta¢ jasno okreslony PM, ktéry
kieruje zespotem, jest tacznikiem pomiedzy zespotem
a klientem i czuwa nad terminowa realizacjg projektu.

e Testy —element réwniez czesto zupetnie nie wystepu-
jacy w wycenach. Kazde oprogramowanie ma btedy.
Do profesjonalnego przetestowania oprogramowania
konieczne sg zasoby ludzkie, a to generuje koszty. Jed-
noczesnie tez zapewnia to wyzsza jakos¢ projektu i nie
obarcza klienta koniecznos$cig testowania aplikacji.

e Szkolenia i pomoc — przy wiekszych wdrozeniach nie-
zbedne bedzie przeszkolenie zespotu z obstugi opro-
gramowania oraz dostarczenie wyczerpujacej doku-
mentacji systemu i materiatéw pomocy. Umozliwi to
sprawne wdrazanie nowych pracownikow.

Uruchomienie pierwszego e-sklepu jest pro-

ste. Kluczowy pozostaje jedynie wybor
technologii. Dla matych bizneséw najlepiej
wybra¢ platforme sklepowa. Pozwoli ona
nam postawi¢ pierwsze kroki, przetestowacé
nasz biznes i osiagnac¢ pierwsze efekty. Je-
$li nasz biznes uro$nie — bedziemy mogli
w fatwy sposdb w przysziosci przeprowa-
dzi¢ migracje na wieksza platforme czy to
w modelu open source, czy dedykowana.
Taka metoda rozpoczecia dziatalnosci spra-
wia, ze nie bedziemy obarczeni ryzykiem
technologicznym polegajacym na zaplano-
waniu i wdrozeniu rozwigzania informatycz-
nego dla naszego sklepu. Nie nalezy jednak
zapomina¢, ze wybor technologii to tylko
czes¢ naszego biznesu i zawsze warto decyzje
o wejsciu na rynek e-commerce poprzedzic¢

analiza biznesowa.
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Dopasuj ptatnosci online do swojego

e-biznesu.

Co warto wiedzie¢ o podstawowych modelach

ptatnosci kartami.

Jan Makulec, PayLane

E-biznesy chcace przyjmowac

ptatnosci kartami moga wdrozyC te metode

ptatnosci na wiele sposobodw, ktére réznig sie oferowanymi mozliwosciami
oraz procedurg rejestracyjna. Warto pozna¢ charakterystyki podstawowych
rozwigzan, by wybra¢ wariant najlepiej dopasowany do danej dziatalnosci.

Polskie e-sklepy czesto otrzymuja mozliwo$¢ udostep-
niania ptatnosci kartami razem z innymi metodami,

ktore dostajg od agregatoréw ptatnosci. A te nierzadko
same rowniez korzystaja z posérednikéw. | cho¢ moga
oferowa¢ konkurencyjne stawki, to efektem mnozenia

posrednikéw jest zwykle mniejsza wygoda ptacenia (do-
datkowe przekierowania, koniecznos¢ wprowadzania da-
nych ) oraz zdecydowanie stabsza kontrola nad popraw-

noécig takich transakcji.

Alternatywa jest zatozenie wtasnego konta kupieckiego
(tzw. merchant account), niezbednego do przyjmowania

ptatnosci kartami. Z takich samych kont korzystaja agre-

gatory ptatnoéci, z ta jednak rdznica, ze udostepniaja
je wielu sprzedawcom. Oznacza to, ze sprzedawcy nie
moga wykorzysta¢ w petni mozliwosci takiego konta, jak
rowniez w pewnym stopniu sg od siebie zalezni.

Zaleta wspotdzielenia konta kupieckiego jest najczesciej

minimalizacja formalnos$ci przy rozpoczynaniu wspotpra-

cy z operatorem ptatnoéci. Agregatory ptatnosci zwykle
same zajmuja sie tym aspektem i ustalaja wtasne reguty
weryfikacji sprzedawcow. Zatozenie konta kupieckiego
moze potrwaé nawet 2-4 tygodnie i wymagac¢ dostar-
czenia szeregu dokumentéw, ktére poéwiadcza danemu
centrum rozliczeniowemu, ze podmiot starajacy sie o
konto nie jest ryzykowny.

Jesli jednak sprzedawca przebrnie przez proces zaktada-
nia wtasnego konta kupieckiego, otworzy sie przed nim
wiele nowych mozliwosci. Wéréd nich moga sie znalezé
rozwigzania techniczne, takie jak automatyczne $cia-
ganie ptatnosci cyklicznych (doskonate rozwiazanie w
przypadku sprzedazy abonamentowych lub subskrypciji)
czy deskryptory transakcji (redukujace wyraznie zadania
zwrotu $rodkéw). Sprzedawca ma zwykle réwniez wiek-
sza swobode implementacyjna, moze takze wybra¢ do
obstugi konta te bramke ptatnicza, ktérej charakterysty-
ka najlepiej mu odpowiada.
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Ponadto w takim ukfadzie sprzedawca przestaje by¢

anonimowy dla organizacji kartowych (ij. nie jest oddzie-

lony zadng ,bariera posrednika”). Buduje wtasng historie
procesowania ptatnoéci, ktéra Swiadczy¢ bedzie o jego

rzetelnosci i moze pozwoli¢ na przyszte negocjacje sta-

wek (w tym rowniez przy zmianie operatora ptatnosci).

Takie rozwiazanie jest tez optacalne, przy ofercie kiero-

wanej do klientéw poza granicami kraju. Sprzedaze tego

typu obarczone sg dodatkowymi optatami ze strony in-

stytucji kartowych i zwykle negocjacje przy wtasnym

koncie kupieckim skutkuja korzystniejsza ofertg, niz ofe-

rowana przez agregatory ptatnosci.

Wybér modelu ptatnoéci bywa po czesci warunkowany

historig dziatalnoéci, ale powinien by¢ réwniez podykto-

wany zaréwno modelem biznesu i grupa docelowa, jak
rowniez planami rozwoju.

Poradnik e-commerce

Mikroptatnosci — sposob na pobieranie matych kwot

W Ssieci.

Piotr Zychlir']ski, mikroptatnosci YetiPay

Czasami klienci e-sklepow chcg zaptaci¢ za drobne produkty lub ustugi np. plik
muzyczny za 30 gr czy dostep do tekstu za 50 gr. Wartos¢ tak drobnych trans-
akcji jest nieadekwatna do czasu potrzebnego na ich realizacje przy pomo-
cy karty kredytowej badz przelewu bankowego. Wiasciciele e-biznesdw moga
w takich wypadkach zintegrowac¢ system dedykowany do tatwego pobierania

od uzytkownikdw drobnych optat.

Rozrozniamy dwa rodzaje systemoéw mikroptatnosci:
zaptata za produkt poprzez wystanie wiadomosci SMS

Premium lub skorzystanie z elektronicznego portfela.
Marza operatora SMS Premium ksztattuje sie na pozio-

mie ok. 50% wartosci transakcji, co finalnie prowadzi do

sprzedawania uzytkownikowi produktu/ustugi po zawy-

zonej cenie. Tanszym rozwigzaniem jest elektroniczny
portfel. Uzytkownik dotadowuje go za pomoca przelewu

bankowego, aby pdzniej moc z niego korzysta¢ w réz-

nych miejscach w sieci. Wtasciciel e-sklepu integruje na
swojej stronie odpowiedni przycisk, dzieki ktéremu ma
mozliwo$¢ swobodnego ustalania cen sprzedawanych
produktéw, nawet na poziomie dwoch groszy.
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Promocja i marketing e-sklepu.

Popularnos$¢ sklepdw internetowych

jest efektem ciezkiej i konsekwent-

nej pracy nad jego promocja i wizerunkiem, a nie dzietem przypadku. Zeby
zaistnie¢ na rynku, e-sklep musi da¢ sie zauwazy¢ klientom, przekonac ich
do pierwszego zakupu, a nastepnie zacheci¢ do powrotu i kolejnych transakgji.
Kazdy z tych etapow wymaga zastosowania innych narzedzi marketingowych,

aby osiggna¢ skutecznos¢ dziatania.

Sposrod dostepnych narzedzi sklepy internetowe naj-
chetniej wybieraja pozycjonowanie w wyszukiwarkach
oraz porownywarki cen. Pozycjonowanie, chociaz naj-
bardziej popularne, musi by¢ precyzyjnie przygotowane,
aby byto skuteczne. Przy duzej konkurencji oraz szero-
kim asortymencie produktow, ktory zazwyczaj oferuja
e-sklepy, dobdr stow kluczowych jest niezwykle trudny
i wazki.

Dobor narzedzi promocyjnych zalezy w duzej mierze od
asortymentu sklepu oraz od technologii, w jakiej wy-
konana jest strona internetowa i system transakcyjny.
Przewaznie zaleca sie podejécie dwutorowe: najbardziej
popularne i ogdlne frazy wybiera sie do dziatan pozycjo-
nerskich (SEO), za$ bardziej skomplikowane i szczegdto-
we frazy nalezy przygotowa¢ w celu prowadzenia promo-
cji z wykorzystaniem ptatnych linkow (CPC / SEM).

Pozycjonowanie, cho¢ przewaznie jest pierwsza mysla
kazdej osoby, ktora chce zacza¢ promocje swego skle-
pu lub strony, nie zawsze jest optymalnym narzedziem.
Nalezy bowiem pamietac, ze stosunkowo niewielka licz-
ba fraz, ktére chcemy pozycjonowac, musi by¢ dobrze
przemy$lana i przygotowana ze $wiadomoscia, ze jest
to decyzja na 6-12 miesiecy. Trudno jest bowiem czesto
zmienia¢ zestawy fraz, ktére mozemy pozycjonowac.

W ten sposdb dochodzimy do SEM, czyli ptatnej reklamy
w wyszukiwarkach. Ta forma reklamy jest znacznie bar-
dziej elastyczna. W zatozeniu powinnismy do celéw SEM
przygotowa¢ znacznie wiecej i bardziej skomplikowa-
nych, ztozonych stéw kluczowych. SEM pozwala nam na
testowanie stéw kluczowych i dlatego tez czesto zaleca
sie, by promocje w wyszukiwarkach zacza¢ wtaénie od
SEM, a dopiero w oparciu o statystyki dobiera¢ najpo-
pularniejsze i najdrozsze stowa kluczowe, ktére bedzie-
my mogli pozycjonowac¢. SEM daje nam bardzo szerokie
mozliwoéci, by wykorzystywac¢ np. liste wszystkich pro-
duktéw, jakie posiadamy w naszym sklepie, do zbudo-
wania stéw kluczowych lub tresci reklam. Opierajac sie
na interakcji stowa kluczowego, tresci reklamy i strony
docelowej, na ktéra przekierujemy internaute, udaje sie
w ramach SEM osiagna¢ wysoka skuteczno$¢ promocji.
Oczywiscie mys$lac o skutecznosci powinnismy ktas¢ na-
cisk na konwersje i koszt za konwersje, a nie na cene,
jaka ptacimy za klikniecie.

Obecnos¢ w poréwnywarkach cen i dobra oferta ceno-
wa sklepu bedzie na pewno przyciagata klientéw.Nie
mozna jednak ogranicza¢ sie tylko do jednego sposobu
promocji. Na poczatku tego roku Google usuneto poréw-
nywarki z wynikow wyszukiwania. Sklepy, ktére pozyski-
waty klientow tylko za pomoca porownywarek, zostaty
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e-sklepu.

nagle pozbawione promocji i ruchu na swojej stronie.
| cho¢ same sklepy tu nic nie zawinity, bo przyczyna

problemu byto stosowanie przez porownywarki niezgod-

nych z regulaminem Google praktyk pozycjonerskich
(masowe kupowanie linkéw z réznych farm linkéw), to
witadnie poszczegdlne sklepy poniosty tego najwieksze
konsekwencije.

Aby przekonac internaute do zakupow na swojej stronie,
sklepy wprowadzaja nowe promocje i niestandardowe
dziatanie. Klient otrzymuje znizki lub rabaty na pierwsze
zakupy, mozliwo$¢ wylosowania atrakcyjnej nagrody,
zwrot réznicy w cenie, jezeli znajdzie ten sam produkt
tanszy w innym sklepie czy tez darmowa przesytke.
W niektorych przypadkach takie bonusy otrzymuje on za

samo zapisanie sie na newsletter czy polubienie fan pa-

ge'a na Facebooku.

Newslettery i programy lojalnosciowe kierowane sg do
internautéw, ktorzy zrobili juz w sklepie zakupy. Powinny
by¢ one spersonalizowane i dopasowane do preferencji

klienta — wiedzac, jakie robit zakupy, mozemy zaofero-

wacé mu promocje dopasowang do jego zainteresowan.

Dzieki temu mailingi sa efektywnym i warto$ciowym na-

rzedziem, generujgcym ruch na stronie danego sklepu.

Zupetnie inaczej wypadaja dziatania w mediach spotecz-

noéciowych — majg one charakter czysto wizerunkowy

i nie dostarczajg wartosci biznesowej, pomimo tego cie-

sza sie dosy¢ duza popularnoscia.

W jaki sposéb sklep powinien budowac¢ swojg przewage
konkurencyjna? Najczestszym kryterium wyboru sklepu
jest cena oraz opinie innych internautéw o transakcjach
dokonywanych w danym sklepie internetowym. Wedtug

raportu Gemiusa ,E-commerce w Polsce 2011" szuka-
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jac jak najlepszej ceny internauci najczesciej korzystaja
z poréwnywarek cen (566 proc. kupujacych online), ser-
wiséw z opiniami uzytkownikéw (53 proc.) oraz serwi-
sow zakupdw grupowych (18 proc.). Liczby te pokazuja,
ze opinia dotychczasowych klientéw jest dla internautéw
rownie wazna jak oferowana cena. Dlatego sklep powi-
nien dbac¢ o swoj wizerunek podczas kazdego kontaktu
z klientem, zarébwno podczas procesu sprzedazowego
jak i podczas udzielania informacji, przyjmowania zwro-
tow i reklamacji.
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Jak wykorzystywac¢ milionowe budzety
marek w e-commerce?

e-commerce musi uczy¢ sie od handlu off-line, ktéry opanowat niemal do per-
fekcji wykorzystywanie wielomilionowych inwestycji producentow w budowa-
nie marek. Tylko pewnego rodzaju symbioza pomiedzy sklepami oraz produ-
centami pozwala maksymalizowac przychody i zyski. Pewne pomysty z handlu
off-line sklepy e-commerce moga wdrozy¢ niemal od razu. Wystarczy o nich

wiedzied.

tancuch dostaw

Powstawanie handlu przez internet powiazane byto

z pojawieniem sie catkiem nowych problemoéw, z ktéry-
mi musiat zmierzy¢ sie przedsiebiorca. Traffic, SEO, kon-

wersja, ptatnosci on-line, dostawy, pakowanie, statystyki,
mechanizmy sklepowe, opisy produktéw... te pojecia sa

czesto obce witascicielom tradycyjnych sklepikéw za ro-
giem, lecz nagle staty sie kluczem do sukcesu e-przed-

siebiorcy.

Cata ta odmiennos¢ specyfiki e-commerce’u zdaje sie

odcigga¢ uwage e-przedsiebiorcéw od jenego z kluczo-

wych zagadnien handlu ,murowanego”, tj. bycia czescia
tancucha dostaw ze wszystkimi jej konsekwencjami.

Kreowanie wartosci produktu w ramach tancucha do-
staw w dzisiejszym $wiecie juz nie polega tylko na wy-

tworzeniu produktu o okreslonych parametrach, czy
cechach. Na warto$¢ produktu sktada sie réwniez jego

marka, ktéra jest gwarantem jakosci. To jak wykreowa-

na jest marka wyptywa tez na poczucie konsumenta

oraz to, jak odbiera go spoteczenstwo. W konsekwencji
konsument kupuje ,zestaw” — produkt oraz jego marke,

co pozwala maksymalizowac¢ warto$¢ sprzedazy.

Potezne sieci handlowe, dziatajace off-line, opanowaty
do perfekcji wykorzystywanie swojej pozycji na koncu
tancucha dostaw.

Sciezka zakupu

Sieci handlowe wspbdtpracuja z dostawcami marek two-
rzac wspoélne biznes-plany. Decyduje sie w nich kiedy,
jaka marka bedzie promowana, w jakim zakresie i jak
to bedzie powigzane z kampaniami reklamowymi marki
poza sklepem.

Wspotpraca sieci z producentem jest czescig tzw. $ciez-
ki zakupu, ktéra w odréznieniu od pojecia tancucha
dostaw jest pojeciem marketingowym. Sciezka zakupu
to zbidr wszystkich przekazéw marketingowych, z ktéry-
mi spotyka sie konsument, a ktére doprowadzajg go do
zakupu wybranego produktu.

Na éciezce zakupu pojawiaja sie rézne noéniki rekla-
mowe, np. telewizja, billboardy, kampanie w internecie,
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kampanie w social media, kampanie PR, itd. Dobrze
przygotowana kampania wybranej marki musi nie tylko
zbudowac¢ swiadomos¢ jej istnienia, ale rowniez przeka-
za¢ komunikat, ktéry wptynie na to jak dang marke po-
strzegaja konsumenci.

W zalezno$ci od marki oraz pomystu na jej komunika-
cje rozne noéniki reklamowe moga petnic rézne role, np.
billboard nie jest w stanie przekaza¢ réwnie pojemnego
komunikatu co telewizja, a przekaz w social media cze-
sto wymyka sie spod kontroli, za to jest relatywnie tani, a
ludzie mu ufaja.

Sklep znajduje sie réwniez na $ciezce zakupu i jest
jednym z jej ostatnich elementéw (poza ewentualnymi
aktywnosciami zwigzanymi z budowaniem lojalnosci).
To witadnie w tym miejscu wiekszos¢ konsumentow/
shopperéw podejmuje decyzje o swoich zakupach. Je-
zeli wybrane produkty sg dobrze zaprezentowane, a jesz-
cze lepiej jezeli nawigzuja do komunikacji spoza sklepu
(przypominajg o korzyéciach przedstawionych w rekla-
mie) — szansa na podjecie pozytywnej decyzji zakupowej
shoppera ros$nie.

Duze sieci handlowe doskonale znajg podstawy budo-
wania marek. Dlatego tak chetnie wspotpracujg z pro-
ducentami produktéw. Ich dziatania dzi$ moga by¢ bar-
dzo efektywne, poniewaz przez lata zebraty imponujacy
know-how w zakresie przyciggania klienta do sklepu,
optymalnego rozmieszczenia kategorii produktéw w ra-
mach sklepu (store layout), rozmieszczenia poszczegdl-
nych produktéw na pdétkach (category-management),
promocji (featuring, merchandising), itd. Wszystko
w imie maksymalizacji przychoddéw i to najczeécigj
w oparciu o markowe produkty.

Zbalansowana mitos¢

Sieci handlowe uprawiajg jednak zbalansowanag polityke
pomiedzy wspieraniem wybranych marek, a dbaniem
0 posiadanie szerszej oferty w wybranych kategoriach
produktow, aby nie dopuéci¢ do zmonopolizowania ryn-
ku — zbyt silna pozycja jednej marki stawia sie¢ w nieko-
rzystnym potozeniu negocjacyjnym.

7 drugiej strony przesadne zachecanie shopperéw do
wyprobowywania konkurencyjnych marek najszczesciej
pozwala im zrozumie¢, ze produkty nie sg od siebie roz-
ne, na tyle aby warto byto ptaci¢ tzw. ,premium” za te
z wyzszej potki. To prowadzi do ,komodytyzacji” kategorii
produktéw. Marki dewaluujg sie, a tym samym zaréwno
producent, jak i sie¢ handlowa nie moze na nich zara-
bia¢. Taka sytuacja czesto prowadzi do wojny cenowej,
gdzie wszyscy traca. tacznie z shopperami, ktorzy nie
otrzymuja innowacyjnych produktéw, bo producenci za-
czynaja rezygnowac z marketingu oraz naktadéw na ba-
dania i rozwdj, aby dostarcza¢ produkt mozliwie najtanie;j.

22

Poradnik e-commerce

Lojalnos¢ konsumentéw wzgledem marek jest korzyst-
nym zjawiskiem zaréwno dla producentéw tych marek,
jak i sieci handlowych.

Category management, jako przyktad
wspotpracy sieci i producenta

To jak sieci handlowe wspdtpracuja z producentami
w oczywisty sposéb wida¢ w sklepach na podstawie eks-
ponowanych materiatéw promocyjnych oraz niestandar-
dowych skepozycji towaréw. Nie wszyscy jednak $wiado-
mie dostrzega subtelna wspodtprace w zakresie category
management, czyli tego, jak utozone sa produkty na
pétkach w wybranych kategoriach produktowych oraz to
jakie ,dekoracje” okalajg takie potki. Jezeli tzw. ,kapita-
nem kategorii” zostaje wiodgaca marka zimnych napojéw,
herbat, wiodacy producent kosmetykdéw, czy przypraw,
mozemy spodziewac sie, ze nie tylko produkty tego pro-
ducenta znajda sie w najlepszych miejscach na pétkach,
ale tez, ze materiaty porzadkujace potke i pomagajace
w nawigacji beda wykorzystywaty elementy graficzne
wybranych marek, oczywiscie bez nachalnego brandin-
gu. Wszystko dziatajace nieco podéwiadomie na shop-
pera. Te wspdlne dziatania sieci oraz producenta pod-
kreslajg ich swiadomos¢, ze cele obu sg do$¢ zbiezne
i tylko wspdlne zaangazowanie moze pozwoli¢ na maksy-
malizacje przychodow.

Sytuacja w e-commerce

Przegladajac sklepy w internecie tatwo zauwazy¢, ze wie-
dza z zakresu budowania marki nie jest stosowana. Pro-
dukty przedstawiane sg czesto stabej jakosci zdjeciami,
czasem nawet ze znakiem wodnym zastaniajace jego
wieksza czes¢. Niestety to zatraca wysitki producentéw,
ktorzy inwestuja znaczne kwoty w projekty i testy opako-
wan, majgcych na celu zwiekszenie sprzedazy.

Opisy produktéw sg ogdlnikowe oraz nie tylko nie przed-
stawiaja kluczowych cech produktoéw, ale réwniez nie
nawiazuja do komunikacji spoza sklepu.

Zabiegi up-sellowe, czyli ,rekomendujemy, abys$ tez ku-
pit..." promuja produkty czesto dobierane z przypadku,
niejednokrotnie wspierajace zestawy produktéw promo-
cyjnych zbudowanych z dwoch konkurencyjnych marek
— niszczacych lojalnos¢ do marek, nie méwiac nic o rela-
cjach z producentami.

Niewykorzystane mozliwosci
e-commerce

Dzi$ sklepy internetowe dysponuja niemal doskonatym
medium, jakim jest prodokét HTTP! Swiat mediéw inte-
raktywnych! Mozliwo$¢ posiadania wielu zdje¢, dobrze
sformatowanych i opracowanych tekstéw, prezentacji
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Jak wykorzystywac
milionowe budzety

marek w e-commerce?

i filméw wideo, kreatoréw i wirtualnych katalogow. Dzi$

wszystko jest mozliwe. Trzeba oczywiscie ponies¢ pew-

ne naktady, ale niektére inwestycje majag szanse zwrécic¢
sie w postaci poprawy konwersji oraz wyzszej lojalnosci
klientow e-sklepu.

eStoreMedia przeprowadzita szereg badan dotyczacych

wptywu prezentowania produktow w e-sklepie na popra-

we konwersji. Wyniki sg jendoznaczne.

Okazuje sig, Zze im wiecej e-shopper zrozumie i zapamie-

ta z informaciji, jakie zamieszczamy przy produkcie, tym

bardziej prawdopodobne, ze go kupi — wzrost konwersji

wynikajacy z lepszego formatowania tekstu moze wy-

nie$¢ nawet 50%.

Badanie polegato na zaprezentowaniu czterech, niezna-
nych polskim konsumentom produktéw FMCG i przygo-

towaniu dla kazdego z nich réznych wariantéw opisow:
e opisw ktérym pogrubiono kluczowe informacje (boldy),

e opis w ktorym wypunktowano kluczowe informacje
(bulety),

* opis ,ciggty” uzywajacy kwiecistego jezyka,

* opis krotki i lakoniczny.

Przeprowadzono ponad 100 symulacji sytuacji, w kto-
rych e-shopperzy podejmowali decyzje o zakupie lub re-
zygnacji z danego produktu. Okazato sie, ze najsilniejszy
wptyw na podejmowanie pozytywnej decyzji zakupowej
ma dobrze przygotowany opis, efektywnie edukujacy
e-shoppera o cechach danego produktu.

| tak — najbardziej skuteczne okazaty sie opisy z pogru-
bionymi i wypunktowanymi cechami produktu. Pozytyw-
nie wptywaja one tez na zapamigtanie cech opisanych
produktéw. Po zapoznaniu sie z tymi opisami niewspo-
magana zapamietywalno$¢ cech wynosita okoto 48-51
proc., natomiast wspomagana ksztattowata sie na po-
ziomie 63-64 proc. W obu przypadkach opis ,kwiecisty”
byt zdecydowanie mniej efektywny, odpowiednio na
poziomie 38 proc. — niewspomagana zapamietywalnos$¢
i 55 proc. — zapamietywalnos¢ wspomagana.

Podobne réznice widoczne sa, gdy analizujemy jaki pro-
cent respondentow nie zapamietat jakiejkolwiek cechy
produktu: zaledwie 13 proc. respondentéw czytajacych
opisy zawierajgce pogrubienia i wypunktowania nie
zapamietato zadnej cechy danego produktu, podczas,
gdy przy opisie ,kwiecistym”, pisanym ciagtym tekstem
wskaznik ten wynidst juz 21 proc.

Prezentowane badanie jest matym krokiem w kierunku
lepszego zrozumienia synergii jakie zachodza pomie-
dzy budowaniem marki, a potencjatem e-commerce.
Jednak jednoznacznie przekonuje, ze powinnismy przy-
gotowywac prezentacje produktéw w taki sposéb, aby
edukowaty shoppera. Nie chodzi tutaj o nattok tekstu,
a o przemyslany komunikat, ktéry zaprezentuje produkt
we wiasciwym $wietle — przekaze shopperowi korzysci,
ktérych on oczekuje. Wyedukowany shopper kupuje
znacznie chetniej.
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Zakonczenie.

W niniejszym Poradniku dla e-sklepdw eksperci ds. e-commerce z grupy ro-
boczej w IAB Polska starali sie przekaza¢ wszystkie najwazniejsze informacije,
ktére warunkujg istnienie i rozwdj sklepu internetowego. Poczawszy od obo-
wiazkow formalnych, ktore naktada na e-przedsiebiorce prawo zmierzylismy
sie z technologia, uzytecznoscia, konwersja, sposobami ptatnosci, obstuga
klienta, promocjg, marketingiem, brandingiem a takze ze zrozumieniem czym
jest e-commerce, jak na nim zarabia¢, jak by¢ efektywnym i jakie dzis nale-
zy podjac dziatania chca zbudowac kanat sprzedazy online jako nowy kanat
sprzedazy badz rozszerzenie istniejacego kanatu sprzedazy offline.

Kanat sprzedazy online nie rozni sie w swojgj istocie od kanatu offline — wyma-
ga okreslonych zasad postepowania i narzedzi. Offline jest znany i sprawdzony
— ma jasno zdefiniowane zasady i reguty dziatania. Online daje wiekszy zasieg
| nizsze koszty prowadzenia biznesu wymaga natomiast nowej wiedzy w zakre-
sie prawa, technologii i e-marketingu. Na szczescie dzi$ juz posiadamy wiedze
| doSwiedczenie ekspertow, ktorzy tworzg i rozwijajg e-commerce, poszukujg
najbardziej optymalnych i prostych rozwigzan, aby e-biznes byt funkcjonalny,
bezpieczny i dochodowy.

Dlatego nie bojmy sie konsultacji z ekspertami. e-Commerce dzi$ to biznes,
ktory wymaga konkretdw: starannego i przemyslanego biznes planu, zdefinio-
wania strategii rozwoju biznesu, planu przychoddw w perspektywie 2-3-5 lat,
okreslenia wielkosci asortymentu, oszacowania liczby transakcji, realnych kal-
kulacji kosztow i inwestycji zwigzanych z technologia, rozwojem, e-marketin-
giem a takze obstuga klienta.
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W dzisiejszym e-commerce nie ma szans by ,is¢ na skroty” — bo e-klient jest juz
wyedukowany i czujny na tyle by nas zweryfikowac i zgda¢ wiece;.

Dlatego nie oszczedzajmy na technologii i obstudze klienta. Sg to dwa klu-
czowe w dzisiejszym e-commerce obszary, ktére warunkujg sukces e-biznesu.
Technologia stoi na czele tancucha zaleznosci w e-commerce, z niej wynika
uzytecznos¢, konwersja, e-marketing, obstuga klienta, a w rezultacie takze wy-
nik sprzedazy, jaki odnotowuje e-sklep na koniec miesigca. Warto wiec planu-
jac e-biznes szukac¢ wiedzy potrzebnej do wybrania gotowej czy zbudowania
dedykowanej technologii na potrzeby wtasnego e-biznesu.

W obstudze e-klienta miesci sie marketing, w tym jakze wazna prezentacja
produktu (opisy i zdjecia, video), bezpieczne i tatwe dokonanie ptatnosci, ter-
minowa dostawa, inteligentny up-selling, intuicyjne poruszanie sie po e-sklepie
| znajdowanie poszukiwanych produktow. Dlatego inwestujmy w przekaz, ko-
munikacje, wyglad e-sklepu, rozmieszczenie produktéw ,na pdtkach”, prezen-
tacje produktow, komfort zakupdw — bo tym samym inwestujemy we wtasna
marke.

Warto takze ,stuchac” e-klientow, zbiera¢ i analizowac ich zapytania jakie wpi-
suja do wyszukiwarki naszego e-sklepu, da¢ im takie funkcjonalnosci i mozli-
WOSCI poruszania sie po e-sklepie, ktére beda maksymalnie intuicyjne, zgodne
z zasada Steve'a Krug'a ,don't make me think”. Szanujmy naszego e-klienta
i jego czas, ktory spedza w naszym sklepie internetowym, dbajmy o to, aby byt
obstuzony tak jak sami bysmy chcieli by¢ obstugiwani, a takze by zawsze czut
sie w nim komfortowo i bezpiecznie.
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